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Sosiaalisen median levittyä yhteiskuntaamme päivittäisenä viihteen, informaation, itsensä 
toteuttamisen ja sosiaalisen kanssakäymisen työkaluna, myös yritykset ovat alkaneet hyödyn-
tämään sitä ja some-markkinointi on useilla aloilla jo enemmänkin sääntö kuin poikkeus.  
 
Tämä opinnäytetyö on osa Laurea ammattikorkeakoulun liiketalouden opintoja, ja tarkoituk-
senani oli tutkia sosiaalisen median merkitystä markkinoinnin kannalta leipomo-alalla ja poh-
din, mitkä kanavat ja strategiat olisivat parhaita kyseiselle alalle some-markkinoinnissa. Ta-
voitteenani oli selvittää, kuinka paljon Hämeenlinnalaiset leipomot käyttävät tällä hetkellä 
sosiaalista mediaa markkinoinnissaan ja voisivatko he käyttää sitä jotenkin paremmin. Käytin 
tutkimusmenetelminä puolistrukturoitua haastattelua kolmelle hämeenlinnalaiselle leipomolle 
sekä nettikyselyä hämeenlinnalaisille kuluttajille.  
 
Ennen tutkimustani hankin tietoperustaa sosiaalisen median käytöstä Suomessa kuluttajien ja 
yritysten kesken, ja millainen on leipomo-ala Suomessa. Aiheeni luonteen ja uutuuden takia 
lähes kaikki lähteet ovat hankittu internetistä, koska kirjoista oli vaikea löytää esimerkiksi 
tarpeeksi uusia tutkimuksia aiheesta. Opinnäytetyössä toimin itse itseni toimeksiantajana, 
koska olen henkilökohtaisesti kiinnostunut alasta ja koen, että esteettisyytensä ja visuaalisuu-
tensa puolesta alalla olisi paljon annettavaa sosiaalisessa mediassa. Pyysin kuitenkin haastat-
telemiltani leipomoilta kommentteja opinnäytetyöstä, tutkimustuloksista ja kehitysideoista 
saadakseni näkökulmaa alan ammattilaiselta.  
 
Kuluttajille tehdyn kyselyn mukaan suurin osa leipomoita somessa seuraavista henkilöistä seu-
raa niitä Facebookissa ja suurimmat syyt seuraamiseen ovat halu saada tietoa tuotteista ja 
tarjouksista sekä halu inspiroitua kuvista ja resepteistä. Lähes kolmannes on myös kiinnostu-
nut yritysten järjestämistä kilpailuista. Ne ihmiset, jotka käyttävät eniten leipomoiden palve-
luja, meni suhteellisen yksiin niihin kohderyhmiin, joita leipomoilla oli. Vastaajista kuitenkin 
suurin osa oli naisia ja lähes puolet vastaajista kuului ikäryhmään 15-25v. Haastatteluista sel-
visi, että jokaisen leipomon sosiaalisen median käyttö markkinoinnissa on tällä hetkellä suh-
teellisen samanlaista ja samoissa kanavissa. Somen käyttö markkinoinnissa nähdään enemmän 
brändin ylläpitämisenä kuin, että sillä yritettäisiin suoraan myydä tuotteita, vaikkakin se on 
hyvä alusta kertoa tarjouksista. Koettiin kuitenkin, että somessa voitaisiin olla enemmän ak-
tiivisia. Monet yhteydenotot asiakkailta tulevat kuitenkin yhä perinteisillä keinoilla eli sähkö-
postilla tai puhelimitse.  
 
Kehitysideoissa kävin läpi tämän hetken kuluttajatrendejä, ja korostin sisällön tärkeyttä so-
me-markkinoinnissa. Ehdotin ideoita osallistavampaan sisältöön, strategian luomiseen sekä 
inhimillisempään otteeseen markkinoinnissa, jotka pohjasin erilaisiin tutkimuksiin.  
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After social media has become our daily source of entertainment, information, self-
realization and social interaction, companies have started to take advantage of it and in many 
industries it is already a rule rather than an exception. 
 
This Thesis is part of business studies of Laurea University of Applied Sciences and my purpose 
is to research the importance of social media marketing in bakery industry and analyse which 
channels and strategies would be the best for this industry to use in social media marketing. 
My goal is to find out how much bakeries in Hämeenlinna are using social media in their mar-
keting right now and could they use it in a better way. I chose to use semi-structured inter-
view for three bakeries from Hämeenlinna and internet survey for consumers from Hämeen-
linna as a research methods.  
 
Before my research I gained knowledge about use of social media in Finland among consumers 
and companies and figured out what kind of bakery industry is in Finland. Because of the na-
ture of my subject almost all of my sources are from the internet because it was hard to find 
for example enough new studies on the subject from books. I am doing this Thesis just for 
myself because I’m personally interested of bakery industry and I feel that because the aes-
thetics and visuals of this industry, bakeries would have a lot to give in social media. Howev-
er, I asked the bakeries I interviewed to give me comments about my Thesis, research results 
and development ideas to get perspective from professionals of this industry.  
 
According to consumers survey most of the people who follow bakeries in social media follow 
them in Facebook and the biggest reasons for it is to get information about the products and 
offers and also to get inspiration from pictures and recipes. Almost a third of respondents are 
also interested in the competitions organized by the company. Those people who use the 
most often the services of bakeries are pretty much in the same group of people who the 
companies said to belong in their target group. However, most of the survey respondents 
were women and almost half of them belong in the age group of 15-25. From the interviews I 
found out that each of the bakeries are using social media for marketing in a pretty similar 
way and in the same channels. Use of social media in marketing is seen more of brand build-
ing thing and not as way to sell products directly even it is a great platform to inform about 
offers. They still felt that they could more active in social media. Most of the contacts from 
customers are still coming in traditional ways which means by e-mail and by phone.  
 
In development ideas, I went through current consumer trends and I emphasized the im-
portance of content in social media marketing. I suggested ideas for more inclusive content, 
creating a strategy and more humane approach to marketing which I based on various studies. 
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 1 Johdanto 
1.1 Opinnäytetyön aihe ja tausta 
Tässä opinnäytetyössä tutkin sosiaalisen median merkitystä leipomoalalla ja pohdin, mitkä 
kanavat ja strategiat olisivat parhaita kyseiselle alalle some-markkinoinnissa. Tutkimukseni 
rajoittuu Hämeenlinnan alueelle. Valitsin aiheeni, koska olen henkilökohtaisesti kiinnostunut 
alasta ja haluaisin kenties joskus perustaa oman konditorian tai ainakin työskennellä alalla. 
Olen myös kiinnostunut markkinoinnista ja etenkin uusista trendeistä markkinoinnin saralla, 
joten halusin yhdistää nämä kaksi asiaa ja tutkia, kuinka suuri rooli some-markkinoinnilla on 
leipomoalalla ja miten siitä saisi parhaan potentiaalin irti. Leipomoala on hyvin perinteinen 
ala, jossa on pitkään käytetty perinteisiä markkinointikeinoja, mutta se on toisaalta myös hy-
vin luova ja esteettinen ala, jonka takia koen, että se sopisi hyvin sosiaalisen median maail-
maan.  
1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet 
Tutkimusongelmana on some-markkinoinnin merkitys ja nykyinen käyttötapa leipomo-alalla. 
Tavoitteenani on pyrkiä selvittämään, miten leipomot käyttävät sosiaalista mediaa markki-
noinnissaan ja voisiko näitä tapoja lähteä kehittämään jotenkin paremmaksi. Pyrin selvittä-
mään vastauksen tutkimusongelmaani muun muassa näillä tutkimuskysymyksillä: Kuinka iso 
osa leipomoiden markkinoinnista on sosiaalisessa mediassa? Miten ja miksi sitä hyödynnetään? 
Ovatko kuluttajat kiinnostuneita leipomoista somessa ja miksi? Millaisista kanavista kuluttajat 
haluavat saada informaatiota? Millaisia hyviä some-markkinoinnin kanavia/keinoja voisi hyö-
dyntää leipomoissa?  
1.3 Toteutustapa 
Aion ensin kerätä teoriatietoa sosiaalisen median käytöstä Suomessa, niin kuluttajien kuin 
yritysten keskuudessa, sekä taustatietoa leipomoalasta Suomessa. Valitsen opinnäytetyöni 
tutkimusmenetelmiksi haastattelun sekä kyselyn. Aion haastattelujen avulla selvittää, kuinka 
iso rooli sosiaalisella medialla on tällä hetkellä leipomoiden markkinoinnissa, mitä kanavia he 
käyttävät ja mitä he kokevat hyötyvän niistä. Mikäli he eivät käytä sosiaalista mediaa markki-
noinnissaan, niin haluan haastattelussa selvittää myös syyn siihen ja mitkä syyt saisivat suosi-
maan enemmän perinteistä mediaa kuin sosiaalista mediaa. Kuluttajille tehtävän nettikyselyn 
avulla pyrin saamaan tietoa, miten paljon he käyttävät leipomoiden palveluja, seuraavatko he 
sosiaalisessa mediassa leipomoita tai leivontablogeja, missä kanavissa ja miksi.  
 7 
2 Sosiaalinen media markkinoinnin välineenä 
2.1 Sosiaalisen median käyttö Suomessa 
Sosiaalisella medialla (social media) eli somella tarkoitetaan internetissä olevia palveluita ja 
sovelluksia, joissa yhdistyy oma sisällöntuotanto ja muiden käyttäjien välinen kommunikaatio. 
Sosiaalinen media eroaa perinteisestä joukkoviestinnästä siten, että käyttäjät eivät ole pel-
kästään vastaanottajia, vaan voivat myös vastavuoroisesti osallistua keskusteluun kommen-
toimalla ja jakamalla sisältöjä sekä tutustua toisiin käyttäjiin ja merkitä omat mielenkiinnos-
tuksena kohteet. Sosiaalinen media lisää ihmisten verkostoitumista ja yhteisöllisyyttä. Sosiaa-
liselle medialla tunnusomaista on helppokäyttöisyys, nopea omaksuttavuus, maksuttomuus ja 
mahdollisuus kollektiiviseen tuotantoon (Jyväskylän yliopisto 2017).  
 
Vuonna 2016 tehtiin tutkimus nimeltä AudienceProject, jonka tarkoituksena oli selvittää, 
kuinka paljon pohjoismaalaiset käyttävät sosiaalista mediaa ja millaisia eroja eri maiden välil-
lä on. Tämän tutkimuksen mukaan kaikista suosituin kanava suomalaisten keskuudessa on Fa-
cebook, jota käyttää 74 % suomalaisista. Facebookin jälkeen kakkosena tulee Youtube (71 %), 
kolmantena Whatsapp (61 %), neljäntenä Instagram (29 %), ja viidentenä LinkedIn (19 %). Tut-
kimuksessa selvitettiin myös, kuinka usein suomalaiset käyttävät näitä sosiaalisen median ka-
navia (AudienceProject 2016).  
 
Päivittäisiä käyttäjiä Facebookille löytyy 81 % (joista yli puolet käyttää useamman kerran päi-
vässä), Youtubelle 33 %, Whatsapille 75 % ja Instagramille 65 %. Vaikka LinkedIn sijoittuukin 
viidenneksi käyttäjämäärältään Suomessa, niin silti sen päivittäisiä käyttäjiä on vain 16 %, kun 
taas Snapchatin käyttäjiä on vain 10 %, mutta heistä päivittäisiä käyttäjiä on 65 % ja lähes 
puolet käyttää sitä useamman kerran päivässä (AudienceProject 2016).  
 
On tärkeää myös huomioida, mihin tarkoituksiin eri kanavia käytetään. Facebookia käytetään 
pääasiassa yhteydenpitoon kavereiden kanssa sekä viihteen ja uutisten löytämiseen. Myös 
Snapchatissa ja Instagramissa ystävät ja viihde ovat suuri käyttösyy, mutta Instagramissa halu-
taan myös seurata brändejä/yrityksiä enemmän kuin muissa kanavissa. LinkedInin käyttäjistä 
90 % käyttää sitä vahvistaakseen ammatillista verkostoaan ja Whatsapin käyttäjistä 98 % käyt-
tää sitä yhteydenpitoon muiden kanssa (AudienceProject 2016).  
2.2 Suomalaiset yritykset somessa 
Tilastokeskus julkaisi vuonna 2017 Tietotekniikan käyttö yrityksissä – tutkimuksen, jonka mu-
kaan jo 63 % suomalaisista yrityksistä käyttää sosiaalista mediaa, ja tämä lukumäärä on kas-
vanut neljässä vuodessa 25 prosenttiyksiköllä. Yli kymmenen henkilöä työllistävistä yrityksistä 
61 % hyödyntää sosiaalista mediaa, mutta mahdollisuuksien hyödyntämisessä on kuitenkin 
 8 
toimialakohtaisia eroja. Informaatio ja viestinnän toimialalla jopa 90 % käyttää sosiaalista 
mediaa ja toiselle sekä kolmannelle sijalle tulevat vähittäiskauppa (84 %) ja majoitus- ja ra-
vitsemustoimiala (82 %). Vähiten sosiaalista mediaa käytetään rakentamisen (41 %), kuljetuk-
sen ja varastoinnin (45 %) ja teollisuuden (51 %) toimialalla. Informaation ja viestinnän toimi-
alalla toimivat yritykset käyttävät myös kaikista toimialoista eniten blogeja (66 %). Rakennus-
alalla blogeja käyttää vain 2 % yrityksistä (Tilastokeskus 2017).  
 
Sosiaalinen media on tehnyt yrityksistä ja heidän toiminnastaan enemmän läpinäkyvämpiä, 
kysymättä haluavatko he sitä. Yritykset ovat myös mukana sosiaalisessa mediassa riippumatta 
siitä, ovatko he siellä vapaaehtoisesti, koska asiakkaat ja työntekijät tuovat heidät sinne. So-
siaalisen median myötä avoimuuteen ja läpinäkyvyyteen perustuvasta strategiasta on tullut 
hyvä vaihtoehto liiketoiminnan perustaksi. Vielä toistaiseksi myös useat suljetut järjestelmät 
menestyvät digitaalisessa toimintaympäristössä (Isokangas, Kankkunen 2011).  
 
Yritykset, jotka ovat kokeneet sosiaalisen median uutena markkinointikanavana, ovat usein 
pettyneet saamiinsa tuloksiin. Yritykset, jotka pitävät sosiaalista mediaa palvelukanavana, 
ovat kokeneet onnistuneensa. Eniten ovat hyötyneet ne yritykset, jotka hyödyntävät sosiaalis-
ta mediaa sekä sisäisesti että ulkoisesti. Onnistuakseen hyödyntämään sosiaalista mediaa, se 
yleensä edellyttää viestinnän, markkinoinnin, myynnin ja tietohallinnon lisäksi henkilöstöhal-
linnon osallistumista kehitystyöhön ja toteutukseen (Isokangas, Kankkunen 2011). 
 
Nykyään puhutaan myös paljon sisältömarkkinoinnin merkityksestä. Sisältömarkkinointi on 
yritysten markkinointistrategia, joka keskittyy luomaan ja tarjoamaan arvokasta ja relevant-
tia sisältöä saadakseen ja ylläpitääkseen valitsemansa kohderyhmän kiinnostusta, sekä saa-
dakseen asiakkaat tekemään ostopäätöksiä. Sen sijaan, että jatkuvasti vain tuputtaisit omia 
tuotteitasi ja palvelujasi, tarjoat asiakkaille oikeasti hyödyllistä sisältöä ja näin autat heitä 
ratkomaan ongelmiaan (Content Marketing Institute 2017).  
3 Leipomoteollisuus Suomessa 
3.1 Katsaus alaan tällä hetkellä 
Leipomoala Suomessa on hyvin perinteinen, monipuolinen ja -muotoinen sekä perheyritysval-
tainen. Alalta löytyy valtakunnallisesti toimivia teollisia leipomoita, alueellisia leipomoita 
sekä paikallisia pienleipomoita ja konditorioita. Leipomoiden jaetaan teolliseen prosessiohjat-
tuun leipomotoimintaan ja perinteiseen käsityövalmistukseen. Nykyään kaikki leipomot ovat 
melko pitkälle koneellistettuja. Yleisesti ottaen yrityskoon suurentuessa myös tuotetarjonta 
leipomoissa monipuolistuu (TEM 2015). 
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Leipomoteollisuus on elintarviketeollisuuden suurin alatoimiala toimipaikkojen ja työpaikko-
jen määrällä mitattuna. Alalla on lähes 700 yritystä, jotka työllistävät yli 7800 henkilöä. 
Vuonna 2014 uusia leipomoita perustettiin 63 ja 66 yritystä lopetti. Leipomoiden toimipaikko-
ja on joka puolella Suomessa, ja useat niistä ovat merkittäviä työllistäjiä alueillaan. Leipomo-
ala on selkeästi mikroyritysvaltainen, sillä vuonna 2013 alle 10 henkilöä työllistäviä toimipaik-
koja oli jopa 617 ja vain 32 toimipaikassa oli yli 50 työntekijää. Nämä isommat yritykset ovat 
kuitenkin merkittäviä, koska alan liikevaihdosta noin 90 % muodostuu yli kymmenen henkeä 
työllistävissä yrityksissä. Suomessa alalla on siis harvoja isoja leipomoita ja paljon pienleipo-
moita. Leipomoalaa on hallinnut kaksi valtakunnallisesti ja kansainvälisesti toimivaa leipomo-
yritystä, Fazer konserniin kuuluva Fazer Leipomot ja Lantmännen Unibaken omistukseen vuo-
den 2015 alussa siirtynyt Vaasan Oy (TEM 2015). 
 
Vuonna 2014 leipomoteollisuuden liikevaihto oli 1059 miljoonaa euroa. Leipomoteollisuus on 
ollut aikaisemmin suurelta osin kotimarkkinateollisuutta tuotteiden tuoreusvaatimusten ja 
kuluttajien makumieltymysten johdosta. Tuoreen leivän ja muiden leipomotuotteiden mark-
kinatilannetta on muuttanut kauppojen paistopisteiden runsas lisääntyminen ja kehittyminen 
parin vuoden aikana, ja näiden tuonnin osuus on arvioitu olevan jo lähes viidennes. Tarkkoja-
tietoja yritysten markkinaosuuksista ei ole saatavilla. Fazer Leipomoiden ja Vaasan Leipomoi-
den osuus on lähes 50 %, keskisuurten leipomoiden 20 %, tuonti 20 % ja pienten leipomoiden 
osuus on 10 % markkinoista (TEM 2015).  
 
Kuluttajakäyttäytyminen on muuttunut kauppojen paistopisteiden ja myymäläleipomoiden 
lisäännyttyä. Kuluttajat ostavat nykyään enemmän kaupassa paistettuja leipomotuotteita 
kauppojen tarjoamilta paistopisteiltä. Paistotuotteiden tarjonta on runsaasti monipuolistunut 
ja saatavuus pienistäkin myymälöistä lisääntynyt. Myymäläleivonnan tarkasta määrästä ei ole 
tietoa, mutta esimerkiksi ACNielsen arvioi alkuvuodesta 2015 sen kasvaneen 17 % vuoden ai-
kana. Lisäksi muutokset kulutuksessa kuten välipalaistuminen, ruokatrendit, salaattibaarit 
ym. muuttavat markkinatilannetta, ja ovat vähentäneet perinteisten leipomotuotteiden kulu-
tusta ja myyntiä. Lisääntynyt lähiruokatrendi on kuitenkin osaltaan vaikuttanut siihen, että 
myyntiä on siirtynyt isoilta leipomoilta pienemmille (TEM 2015).  
 
Kilpailun kiristymisestä aiheutuva hintakilpailu vähentää muun muassa perinteisten pakattu-
jen leipien leipätarjontaa. Kuluttajien jatkuvasti kasvavat vaatimukset ja erilaiset ruokatren-
dit, kuten hyvinvointi, luonnollisuus ja arjessa nautiskelu, vaikuttavat kulutukseen tänä päi-
vänä. Leipomoalalla tällaisia trendejä ovat esimerkiksi välipalaistuminen sekä elämyshakui-
suus. Lisäksi kuluttajat arvostavat yhä enemmän kotimaisuutta ja lähellä tuotettua ruokaa. 
Kuluttajat kaipaavat uutuuksia eniten hetken mielijohteesta ostettaviin tuotteisiin, kuten 
makeisiin, leivonnaisiin ja erilaisiin vaaleisiin leipiin. Myös kaupan omien merkkien tarjonta 
kasvaa Suomessa jatkuvasti (TEM 2015).  
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Leipomotuotteiden kokonaiskysyntä on laskenut Suomessa ja korvautunut osittain ulkomaisilla 
tuotteilla. Yritysten kilpailutilanne leipomoalalla on muuttunut kireäksi johtuen esimerkiksi 
lisääntyneestä tuonnista, paistopistetoiminnan voimakkaasta yleistymisestä, yritysten kasvu-
hakuisuudesta, ylikapasiteetista, korvaavien tuotteiden kulutuksen kasvusta, kaupan omien 
merkkien laajentuneesta tarjonnasta sekä luontaisen kasvun puuttumisesta. Tämän lisäksi 
kysynnän heikentyminen johtuu kuluttajien vähentyneestä ostovoimasta, johon vaikuttaa ylei-
sesti vallitseva taloustilanne. Leipomoalan liiketoimintaympäristö on haastava, ja kasvu vaa-
tiikin yrityksiltä kilpailukyvyn kehittämistä, toimintojen tehostamista, uudistamista, tuoteke-
hitystä, erikoistumista ja ketteryyttä. Alan kannattavuus on heikentynyt. Kustannustehokkuu-
della on jatkuvasti isompi rooli kilpailukyvyn varmistajana. Vienti ja kansainvälistyminen kiin-
nostavat osaa yrityksiä kasvun mahdollistajana, samoin uusien myyntikanavien hyödyntäminen 
tai sopimusvalmistus (TEM 2015). 
3.2 Tulevaisuudennäkymät leipomoalalla 
Leipomoalaan vaikuttaa myös vallitsevat trendit. Leipomotuotteissa korostetaan esimerkiksi 
luonnonmukaisuutta (clean label) ja hyvinvointia. Tuotteiden kuitupitoisuutta on lisätty, sa-
moin niitä on täydennetty erilaisilla ravintoarvoa parantavilla ainesosilla, kuten proteiinipitoi-
silla siemenillä tai D-vitamiinilla. Myös rakenteeseen ja pakkauskokoihin sekä helppokäyttöi-
syyteen on kiinnitetty huomiota. Alalla toimijat henkilöt hakevat ideoita, trendejä ja kontak-
teja esimerkiksi messuilta. Syyskuussa IBA-messuilla täysjyväisyys näkyi esimerkiksi jyväcrois-
santteina, ja tarjolla oli runsaasti erilaisiin kuppeihin tai muihin tarjoiluastioihin tehtyjä lei-
vonnaisia. Kahvileipien täytteissä näkyi paljon pähkinöitä, manteleita, rusinoita ja vanilja-
kreemiä. Kakuissa oli runsaasti koristeluja ja niissä näkyi paljon erilaisia väriyhdistelmiä ja 
muotoja (TEM 2015). 
 
Yritysten toimintaedellytykset muuttuvat toimintaympäristössä tapahtuvien yhteiskunnallisten 
muutosten seurauksena. Kilpaillakseen muiden yritysten kanssa tai menestyäkseen on yritys-
ten myös kehityttävä. Perinteisesti kasvua on haettu investoinneista, uusista tuotteista tai 
markkinoista ja henkilöstön koulutuksesta. Leipomoyrityksille investoinnit, uudet tuotteet ja 
palvelut ovat olleet keino uudistua. Uusiutumista on pyritty hakemaan myös laajentumalla 
uusille markkinoille. Nopea teknologinen kehitys lisää innovaatiovalmiuksien merkitystä. Ny-
kyään uusiutumista haetaan verkostoista. Yhtenä talouden kehityksen ajajana pidetään digi-
taalisuutta. Yli 80 %:lla leipomo- ja elintarvikeyrityksistä on omat kotisivut. Seuraavaksi eni-
ten alan yritykset hyödyntävät liiketoiminnassaan sosiaalista mediaa. Elintarvikeyritykset 
hyödyntävätkin sosiaalisen median mahdollisuuksia enemmän kuin muut vastaajaryhmät (TEM 
2015). 
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4 Tutkimus 
4.1 Haastattelu 
Haastattelu on aineistonhankintamenetelmä, jossa tutkija on vuorovaikutteisesti mukana ai-
neistoa hankittaessa. Haastatteluja voidaan luokitella eri ryhmiin haastattelijan roolin mu-
kaan. Haastatteluissa on myös erilaisia käytäntöjä, rakenteita ja toteutustapoja. Haastattelu-
jen aineistoa voidaan myös tallentaa erilaisilla tavoilla, kuten lomakkeilla, täyttämällä muis-
tiinpanoja, äänittämällä tai videoimalla (Jyväskylän yliopisto 2015). Erilaisia haastattelumuo-
toja ovat muun muassa strukturoitu haastattelu eli lomakehaastattelu, puolistrukturoitu haas-
tattelu eli teemahaastattelu, avoin haastattelu ja syvähaastattelu. Oman haastatteluni muoto 
oli puolistrukturoitu, joka tarkoittaa, että tutkija on etukäteen luonut kysymyksiä teemojen 
pohjalta, mutta kysymysten esittämisjärjestyksellä ei ole väliä. Teemahaastattelussa useat 
kysymykset ovat avoimia, joihin ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja (Kajaanin ammattikor-
keakoulu 2018).  
  
Haastattelua varten kävin haastattelemassa kevään 2018 aikana kolmea erilaista hämeenlin-
nalaista leipomoa. Haastatteluissa pyrin saamaan tietoa heidän markkinoinninkeinoistaan, 
sosiaalisen median käytöstään ja sen merkityksestä heidän markkinoinnissa ja asiakassuhteis-
sa. Tutkimukseeni osallistuivat Laurell Oy, Ossin Pulla Oy ja Konditoria R. Kokko. Ossin Pullal-
ta sain haastateltavakseni yrityksen toimitusjohtajan Ossi Tammisen ja haastattelu tapahtui 
20.2.2018. Laurellilla haastattelin heidän markkinointipäällikköä Senni Kokkoa 21.2.2018. 
Viimeisimpänä kävin haastattelemassa Konditoria R. Kokon edustajaa Kaarle Kokkoa 6.3.2018.  
4.2 Kysely 
Kysely on aineistonhankintamenetelmä, jossa tietyin kriteerein valitulta ihmisjoukolta kysy-
tään vastauksia samoihin kysymyksiin. Kysely voidaan toteuttaa monella tavalla: kyselyn to-
teuttamistapojen, kysymysten sisältöjen ja vastaajajoukon rajauksen valintaan vaikuttaa se, 
mitä tutkimuksessa halutaan saada selville. Kyselyn laatimiseen ja toteuttamiseen liittyy run-
saasti tekijöitä, jotka voivat vaikuttaa kyselyssä saataviin vastauksiin, vastausten informatiivi-
suuteen, kyselyn vastausprosenttiin ja kyselyn luotettavuuteen (Jyväskylän yliopisto 2016). 
 
Valitsin toiseksi tutkimusmenetelmäkseni kyselyn, koska halusin saada kvantitatiivista eli 
määrällistä tietoa siitä, kuinka paljon ja minkä ikäiset ihmiset seuraavat leipomoita sosiaali-
sessa mediassa ja miksi. Olen rajannut opinnäytetyöni tutkimuksen Hämeenlinnan alueelle, 
joten pyrin keskittämään myös vastaajat tälle alueelle. Kyselyä varten tein anonyymin netti-
kyselyn, jota jaoin muun muassa Hämeenlinnan omissa Facebook-ryhmissä.  
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Kyselyssä oli pakollisia monivalintakysymyksiä sekä vapaaehtoisia kysymyksiä riippuen edelli-
sestä vastauksesta. Jätin myös kyselyn lopuksi tilaa vapaaehtoisille kommenteille, ajatuksille 
tai ideoille. Kysymysten avulla pyrin selvittämään, kuinka paljon vastaajat ostavat leipomo-
tuotteita, ovatko he tietoisia leipomoista somekanavissa sekä seuraavatko he leipomoita so-
messa ja miksi. Halusin myös selvittää, kiinnostaako vastaajia saada informaatiota mieluim-
min somen vai perinteisen median kautta. Vastaajia kyselyyn tuli yhteensä 167 kappaletta.   
4.3 Tutkimustulokset 
Haastattelin tutkimustani varten kolmea hämeenlinnalaista leipomoa. Laurell Oy on Suomen 
paras leipomo kisastakin tuttu, vuonna 1947 perustettu leipomoyritys, jolta löytyy kaksi lei-
pomoa, 7 kahvilaa, 1 leipomomyymälä ja työntekijöitä yhteensä vajaa 60. Konditoria R. Kokko 
on 13 vuotta sitten perustettu Hämeenlinnan Tiiriön Citymarketissa toimiva leipomo, jolta 
löytyy yhteensä 15 työntekijää, joista osa on harjoittelijoita ja opiskelijoita. Ossin Pulla Oy 
vuodesta 1982 toiminut leipomo ja heiltä löytyy yhteensä 12 työntekijää.  
Jokainen haastattelemani leipomo koki olevansa perinteitä vaaliva, mutta pyrkivänsä kuiten-
kin pysymään ajan hermoilla. Sosiaalisen median kanavista myös jokaiselta löytyi Facebook ja 
Laurellilta ja R. Kokolta myös Instagram, mutta Facebook on selkeästi suuremmassa roolissa 
jokaisella leipomolla. Jokainen leipomo myös mainitsi sesonkien tärkeydestä some-
markkinoinnissa, kuten myös perinteisessä markkinoinnissa. Sosiaalisessa mediassa jaettava 
sisältö on yleensä kuvia (joskus videoitakin) tuotteista, kilpailuita ja tarjouksia. Jokainen lei-
pomo kuitenkin koki, ettei some ole välttämättä paras keino suoran myynnin saamiseen, vaan 
enemmänkin keino luona brändiä, imagoa ja tuoda tietoisuutta yrityksestä ja valikoimasta 
asiakkaiden keskuuteen.  
 
Kysyin myös leipomoilta, minkä he kokevat suurimmaksi haasteeksi markkinoinnissa. Laurellil-
la koettiin, että markkinointi tuntuu periaatteessa helpolta, mutta on käytännössä vaikeam-
paa ja esimerkiksi radiossa olevien mainoksien kannattavuutta on vaikea seurata. Ossin Pulla 
oli samoilla linjoilla siinä, että perinteisten markkinointikeinojen kannattavuuden seuraami-
nen on vaikeaa ja toisaalta vaikeaa on myös oikean kohderyhmän tavoittaminen. Konditoria R. 
Kokolta haastavimmaksi asiaksi sanottiin kysynnän ja tarjonnan arvioiminen esimerkiksi mai-
noskampanjoita tehdessä.  
 
Leipomoilla oli asiakassegmenteissä hieman eroja. Laurellilla suurin osa asiakkaista on 40+ 
ikäisiä naisia. Myös R. Kokolla sanottiin noin 70 % asiakkaista olevan naisia ja 30 % miehiä ja 
yleensä ikää asiakkailta on 30+ tai 40+, mutta ei paljon nuorisoa. Ossi Pullan asiakkaat erosi-
vat sinänsä kahdesta muusta leipomosta, että heillä suurempi osa kahviloiden asiakkaista on 
miehiä ja iältään noin 24-50 vuotta. Lounasaikaan vierailevat kaupungin työntekijät ja raken-
nusmiehet ovat tärkeitä asiakkaita Ossin Pullalle. 
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Halusin myös tietää, miten sosiaalinen media on muuttanut kyseisten leipomoiden markki-
nointia ja suhdetta asiakkaisiin. Konditoria R. Kokko myönsi, että pitäisi olla aktiivisempi so-
men käyttäjä, mutta kokivat kuitenkin somen niin sanottuna puskaradiona, jonka kautta posi-
tiiviset arvostelut voivat tuoda lisää asiakkaita. Heille yhteydenotot asiakkailta tulevat kui-
tenkin suurimmaksi osaksi sähköpostitse tai puhelimitse eikä Facebookin kautta. Laurellilla 
markkinointi on muuttunut siten, että sosiaalisen median merkitys on kasvanut suuresti. Heil-
le some ja etenkin Facebook on tällä hetkellä paras markkinoinnin keino ja koettiin, että lehti 
ei ole enää niin kannattava, kun taas R. Kokolla koettiin nimenomaan lehtimainosten houkut-
televan maksavia asiakkaita. Laurellin edustaja sanoi myös, että hänen mielestään some on 
tuonut asiakkaat lähemmäksi heitä. Ossin Pullassa todettiin sosiaalisen median olevan hyödyk-
si markkinoinnissa sen nopeuden takia, mikä on hyvä tuoretuotteita myydessä, mutta päivän 
tarjoustuotteita mainostaessa katumainos on kuitenkin jopa tärkeämpi. Heilläkin kommuni-
kaatio asiakkaiden kanssa on ollut aika hiljaista somessa eikä koeta, että vuorovaikutus asiak-
kaiden olisi erityisesti lisääntynyt sosiaalisessa mediassa.  
 
Loin myös tutkimustani varten kyselyn. Kyselyyni tuli vastauksia 167 kappaletta. Näistä vas-
taajista 122 oli naisia (73,1 %), 45 miehiä (26,9 %) ja lähes puolet kuului ikäluokkaan 15-25 
vuotta. Toiseksi eniten vastaajia tuli ikäluokasta 26-40 vuotta (31,1 %). Niitä henkilöitä, jotka 
ostavat leipomotuotteita kerran viikossa tai useamman kerran viikossa, löytyi suhteellisen 
tasaisesti jokaisesta ikäryhmästä sekä miehistä että naisista. Hieman muista erottautuivat 
naiset 26-55 ikävuoden väliltä ja miehet 41-55 ikäryhmästä.  
 
 
Kuva 1: Vastaajien ikä 
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Kuva 2: Leipomoiden palveluiden käyttö 
 
Vastaajista yli 40 % seuraa leipomoita sosiaalisessa mediassa. Suosituin kanava seuraamiseen 
on Facebook ja tämän jälkeen Instagram. Niistä vastaajista, jotka seuraavat leipomoita sosi-
aalisessa mediassa, niin 86 % vastasi seuraavansa Facebookissa ja 46 % Instagramissa. Youtube 
ei saanut yhtään vastaajaa ja LinkedInin sekä Twitterin luvut jäivät vain muutamaan prosent-
tiin. Suurimmat syyt seuraamiseen ovat halu saada tietoa tuotteista ja tarjouksista sekä halu 
inspiroitua kuvista ja resepteistä. Lähes kolmannes on myös kiinnostunut yritysten järjestä-
mistä kilpailuista somessa.  Heistä, jotka eivät seuraa leipomoita somessa, yli puolet vastasi-
vat syyksi etteivät ole kokeneet tarpeelliseksi tai etteivät ole kiinnostuneita seuraamaan lei-
pomoita/ylipäätään leivonnasta. Iso osa lopuista vastaajista eivät tienneet leipomoiden ole-
van sosiaalisessa mediassa, koska ne eivät ole esimerkiksi tulleet koskaan heille vastaan siel-
lä. Kysyessäni tietävätkö vastaajat, että hämeenlinnalaisilla leipomoilla/kahviloilla on käyttä-
jäsivut sosiaalisessa mediassa, niin 59 % vastasi tietävänsä ja 41 % vastasi ettei tiennyt.  
 
Sain vastaukseksi myös muutamia muita mielenkiintoisia syitä siihen, miksi vastaajat eivät 
seuraa leipomoita sosiaalisessa mediassa. Eräs vastaaja esimerkiksi koki, että leivontavideot 
ovat hauskoja, mutta yritykset eivät jaa sellaista sisältöä. Toinen vastaaja sanoi kauniiden 
mainosten saavan hänet vierailemaan sivustoilla, mutta hän ei kuitenkaan jää seuraamaan 
niitä aktiivisesti. Houkuttelevuuden puute oli myös yhtenä syynä sekä joidenkin leipomo-
kahviloiden vakiintuminen omaksi paikaksi niin, ettei koettu syytä erikseen seurata leipomoita 
somessa.  
 
Jopa puolet vastaajista haluaa saada infoa tai tarjouksia nimenomaan sosiaalisen median 
kautta ja 41 % suosii molempia keinoja. Vain vajaa 9 % oli vastannut suosivansa tässä tapauk-
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sessa nimenomaan perinteistä mediaa. Lähes joka viides kertoi seuraavansa leivontablogeja, 
mutta suurin osa vastaajista (53 %) vierailee leivontablogien sivustoilla vain satunnaisesti esi-
merkiksi etsiessään reseptiä.  
 
Kuva 3: Seuraajat somessa 
 
Kuva 4: Perinteinen media vs. sosiaalinen media 
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Kuva 5: Leivontablogien seuraajat 
Jätin vastaajille myös tilaa kirjoittaa lomakkeeseen omia ajatuksiaan kyselyyn tai aiheeseen 
liittyen ja sain muutamia mielenkiintoisia ajatuksia ja ideoita: 
 
”Käyn erityisesti silloin tsekkaamassa kotikaupungin kahviloiden somet kun olen suunnittele-
massa sinä päivänä kahvilaan menoa. Jos kahvilan/leipomon some-sivuille on päivitetty jota-
kin sinä päivänä (esim. jokin kuva tuotteesta tai tuotteista) ja tuote näyttää hyvältä (on kiin-
nostava, kuva houkutteleva, sopii allergiaani) tai vaikka jokin tarjous on hyvä, niin hyvin to-
dennäköisesti menen kyseiseen kahvilaan.” 
 
”Mahdollisuus tilata kotiinkuljetuksella nettisivuston kautta.” 
 
”Monet ruokayritykset saisivat panostaa enemmän some-markkinointiin, koska heillä on 
enemmän mahdollisuuksia visualisoida tuotteitaan ja vaikuttaa kuluttajien ostoskäyttäytymi-
seen kuin koskaan ennen.” 
 
”En mielelläni haluaisi mainoksia ollenkaan. Tärkein on, että tieto löytyy kun sitä etsii. Mas-
sasta erottuvat blogit, jossa oppii uutta ja jotka ovat visuaalisia sekä käyttäjäystävällisiä ovat 
ehdottomasti huippuja. Muuten Insta olisi paras kanava mielestäni leipomoille, mutta vain jos 
pystyy oikeasti tuottamaan jotain opettavaista/kaunista/erikoista.” 
5 Kyselyn tulosten analysointi 
Kuluttajille suunnatulla kyselyllä halusin selvittää, kuinka tietoisia ihmiset ovat hämeenlinna-
laisista leipomoista somessa ja ovatko ihmiset kiinnostuneita niistä tai leivonnas-
ta/leipomotuotteista ylipäätänsä, ja miten mielipiteet aiheesta vaihtelevat sukupuolittain ja 
ikäryhmittäin. Puolet vastaajista kuuluivat ikäryhmään 15-25 ja vain reilu 7 % kuului ikäryh-
mään 56+, joten tämän ikäryhmän mielipiteet eivät tulleet niin kuulluiksi kuin olisin toivonut. 
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Olen kuitenkin tyytyväinen, että yhteensä 43 % vastaajista kuuluivat ikäryhmiin 26-40 ja 41-
55, sillä leipomoiden mukaan suurin osa heidän asiakkaista kuuluu juuri tähän ikähaarukkaan. 
Kenties nuoremmat henkilöt ovat aktiivisempia vastaamaan kyselyihin tai tulosta voi selittää 
myös niiden ryhmien ikäjakaumalla, johon kyselyni jaoin.  Myös miesten mielipide aiheesta jäi 
valitettavasti selkeästi vähemmän näkyväksi kuin naisten, sillä lähes kolme neljästä kyselyyn 
vastanneista henkilöistä oli naisia.  
 
Vastaajista naiset 26-55 ikävuoden väliltä ja miehet 41-55 ikäryhmästä olivat niitä, jotka 
useimmiten käyttivät leipomoiden palveluita, joten mielestäni nämä ryhmät ovat ne, joita 
leipomoiden kannattaisi pyrkiä tavoittamaan. Toisaalta kun 56+ vuotiaiden vastaajamäärät 
jäivät niin pieniksi, niin on vaikea arvioida kyselyn perusteella kuinka aktiivisia leipomopalve-
luiden käyttäjiä he ovat. Vastaajista jopa 42 % seuraa leipomoita sosiaalisessa mediassa, joka 
on suhteellisen suuri määrä. Tämä voi osaltaan myös selittyä sillä, että osa ihmistä, joita ei 
kiinnosta leivonta/leipomot aiheena lainkaan, ovat voineet ohittaa kyselyni jo nähdessään 
otsikon. Suosituin kanava oli Facebook, ja sen suosio lisääntyy koko ajan vanhemmissa ikä-
ryhmissä. Yli 65-vuotiaita on Facebookissa jo yli 200 000 ja luku on kasvanut 15 % viimeisen 
puolen vuoden aikana (Mikrobitti 2017). Kotileipurien ja leivontablogien ja tätä myötä leivon-
taharrastajien määrä on noussut lähivuosina suuresti, mikä on syynä siihen, että leipomoi-
ta/leivontablogeja seurataan inspiraation tai oppimisen perässä. Blogit ovat myös tuoneet 
mukanaan tiuhaan vaihtuvat trendit ympäri maailmaa, joiden mukana ihmiset yrittävät pysyä 
(Yle 2013). Kyselyssäkin kävi ilmi, että joka viides vastaaja seuraa leivontablogeja aktiivisesti 
ja jopa puolet hyödyntää niitä silloin, kun on tarve löytää jokin resepti. Toisaalta myös tarjo-
ukset ja kilpailut kiinnostavat ihmisiä, koska niistä voi saada jotain itselleen tai säästää ra-
haa. Sosiaalisessa mediassa kilpailuihin osallistuminen on nykyään niin helppoa, että kynnys 
osallistumiseen on pieni. Vastaajille myös tärkeää on se, että sosiaalisen median kautta he 
saavat tarvittavan tiedon yrityksen tuotteista, kuten onko gluteenittomia tai vegaanisia vaih-
toehtoja tarjolla. Se, että puolet haluaisi mielummin saada informaatiota sosiaalisen median 
kuin perinteisen median kautta voi johtua siitä, että nykyään niin moni on sosiaalisessa medi-
assa, ja siellä on helppo saada ja löytää informaatiota silloin kun sitä itse haluaa. Päivän tar-
joukset tai tuotetiedot on helppo selata missä vain nopeasti kännykkää käyttämällä, ilman 
että olisi lukenut aamun lehteä aiheeseen liittyen. Perinteistä mediaakaan ei kuitenkin täysin 
haluta hylätä, koska lähes puolet halusi saada informaatiota molempien medioiden kautta, 
niin ikään toisiaan täydentävinä.  
 
Sosiaalisessa mediassa markkinointi eroaa perinteisestä markkinoinnista siten, että yritys ei 
voi vain tunkea omia mainoksiaan ja agendojaan kuluttajille, vaan kyse on vastavuoroisuudes-
ta ja yrityksen on jaettava sellaista sisältöä, jonka koetaan antavan jotakin henkilölle joka 
seuraa yritystä. Kuten jotkut vastaajat olivat kyselyyn kommentoineet, niin sisällön toivottai-
siin olevan visuaalista tai opettavaista. On tutkittu, miksi henkilö seuraa yritystä somessa ja 
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millainen sisältö saa henkilön lopettamaan seuraamisen. Seuraamisen syynä oli mieltymys yri-
tykseen, erikoistarjoukset ja keino saada tietoa uusista tuotteista ja palveluista. Suurin syy 
seuraamisen lopettamiseen (45 % vastaajista) on liiallinen myynti ja epäkiinnostava sisältö. 
Muita syitä oli liian itseään toistava sisältö, liian usein tuotettu (yli 6 kertaa päivässä) sisältö 
ja automaattisten viestien saaminen yritykseltä. Seuraajat odottavat yritykseltä laadukasta 
sisältöä, joka kohtaa heidän kiinnostuksensa kanssa (Ebrand 2015).  
 
Kuten sanoin, sosiaalinen media on perinteisestä mediasta poikkeava vuorovaikutukseen tar-
koitettu kanava, joten yritysten tulisi yrittää olla hukuttamatta seuraajia omien tuotteiden ja 
palveluiden liialliseen myymiseen. Tärkeää on tuottaa mielenkiintoista sisältöä, joka kannus-
taa seuraajia jakamaan sisältöä eteenpäin, jonka myötä myös päivitysten näkyvyys kasvaa.  
Tänä päivänä ihmiset odottavat myös suhteellisen nopeaa vastausta kysymyksiinsä (Ebrand 
2015).  
6 Haastattelujen analysointi 
Yritysten haastatteluissa huomasin erojen lisäksi heti sen yhteneväisyyden, että kaikki ovat 
omalla tavallaan perinteisiä ja pitkään alalla toimineita, mutta kuitenkin haluaisivat pysyä 
nykytrendien perässä ainakin jossain määrin. Perinteisyys jäi mieleen eri tavoilla. Laurellilla 
korostettiin käsin leipomista, Ossin Pullalla monet tuotteista ovat olleet samoja (tai lähes sa-
moja) alusta saakka ja R. Kokolla kerrottiin kaikkien trendien keskellä kaikista suosituimman 
kakun olevan kuitenkin edelleen perinteinen suomalainen mansikkakermakakku. Haastattelu-
jen teko oli mielenkiintoista ja oli mielekästä kuunnella leipurien kertovan toimintatavoistaan 
ja markkinoinnistaan, koska selkeästi heistä jokainen pähkäilee miten asiat kannattaisi tehdä 
ja jokainen haluaa tuottaa asiakkaalle parasta. Luvussa 4.3 oleviin tutkimustuloksiin viitaten, 
olin myös tyytyväinen kuullessani, että jokainen leipomo näki sosiaalisen median enemmänkin 
brändiä tukevana tekijänä eikä suorana myyntikanavana, vaikka sen kautta saakin välitettyä 
helposti ja nopeasti tarjouksia, joista kuluttajat kertoivat olevansa kiinnostuneita tekemässä-
ni kyselyssä. Kuten Ossin Pullassa sanottiin, niin päivän tarjoustuotteita myydessä kadulla ole-
va mainos on tärkeämpi kuin someen laitettu, koska se tavoittaa asiakkaat kadulla välittömäs-
ti.  
 
Jokaisen leipomon some-markkinoinnin sisältö oli suhteellisen samanlaista. Kaikilta löytyi ku-
via, välillä videoita, kilpailuja sekä tarjouksia. Yritin selailla jokaisen Facebook-sivuja ja kat-
sella millaiset päivitykset ovat saaneet eniten reagointeja. Eniten ihmiset ovat reagoineet kun 
kyseessä on jokin arvonta, mutta suosittuja ovat myös videot, sesonkituotteet sekä osallista-
vat päivitykset, jossa seuraajilta kysytään jotain. Etenkin R. Kokolla sain sen kuvan, että he 
ovat tarkkoja jakamansa sisällön kanssa, jottei homma käännykään vahingossa päälaelleen ja 
tule negatiivista palautetta. Keskustelin kuitenkin aiheesta jokaisen leipomon edustajan kans-
sa. Sosiaalisen median nopeus ja reagoinnin helppous on johtanut siihen, että kaikki virheet 
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ja negatiiviset mielipiteet leviävät nopeasti ja niihin pitäisi pystyä vastaamaan yhtä nopeasti. 
Myös joskus hyvällä tarkoituksella laitettu päivitys voikin kääntyä yritystä vastaan, jos jotkut 
ihmiset eivät näe sitä samalla tavalla kuin miten yritys oli ajatellut. Jokaisella leipomolla on 
kuitenkin oma tyylinsä. Ossin Pullalta sain sen kuvan, että heille tärkeitä ovat kaupungin 
työntekijät, jotka käyvät siellä lounastamassa, ja R. Kokon sijainti (Citymarket) taas tekee 
siitä loistavan paikan napata tuoretta leipää mukaan ruokaostoksia tehdessä. Laurell taas vai-
kuttaa kauniilta miljööltä nauttia erilaisia leivonnaisia, ja siellä soitetaan välillä livemusiik-
kia.  
 
Kuten haastatteluissa kävi ilmi, niin perinteisten markkinointikeinojen seuraaminen koettiin 
vaikeammaksi kuin some-markkinoinnin, mikä tekee some-markkinoinnista kätevämpää ja 
halvempaa kuin esimerkiksi lehtimainos. Toisaalta tykkäyksetkään eivät suoraan kerro siitä, 
kuinka moni oikeasti tulee käymään leipomossa tai kahvilassa, mutta niillä pystytään kuiten-
kin sitomaan asiakkaita omaan yritykseen ja pitämään oma yritys mielessä silloin, kun asiakas 
haluaa tilata kakun, ostaa tuoretta leipää tai kahvitella ystävän kanssa. On tehty useita tut-
kimuksia siitä, kuinka iso rooli tunteilla ja sitä kautta asiakaskokemuksella on kuluttajan os-
topäätöksessä. Haastattelujen perusteella perinteistä mediaa ei välttämättä kannata täysin 
korvata some-markkinoinnilla, vaan ajatella sen osana kokonaisuutta kun markkinointia suun-
nitellaan ja ajatellaan se muuta markkinointia tukevana tekijänä. 
7 Kuluttajatrendit 
Futuristi ja tietokirjailija Elina Hiltusen vuonna 2017 julkaistussa kirjassa ”Mitä tulevaisuuden 
asiakas haluaa” on pohdittu muun muassa kuluttajakäyttäytymistä ja tämän hetken sekä tule-
vaisuuden kuluttajatrendejä. Niitä oli yhteensä lueteltuna jopa 18, joten valitsin kerrottavak-
si vain tämän opinnäytetyön kannalta kiinnostavat trendit ja niiden vaikutukset. Olen otsikoi-
nut trendit, niin kuin ne oli otsikoitu kirjassakin. 
7.1 Jokaiselle jotakin 
Kuluttajasegmentointi on ennen jaettu melko pitkälti iän, sukupuolen tai elämäntilanteen 
mukaan. Lapsiperheille tarkoitetut tuotteet ovat selkeästi eronneet ikäihmisten tuotteista ja 
naisille oli kosmetiikkaa, miehille työkaluja. Maitoa oli kaupassa muutamaa lajia. Nykyään 
elämämme on kuitenkin monimuotoistunut ja kuluttajien tarpeet ovat kasvaneet ja markki-
noijat ovat myös luoneet uusia tarpeita. Miehille on esimerkiksi omat kosmetiikkasarjansa ja 
naisille on kukallisia vasaroita. Maitoja löytyy perusmaitojen lisäksi muun muassa laktoositon-
ta, luomua, proteiinipitoista, iskukuumennettua, wanhan ajan ja keittämiseen sopivaa mai-
toa. On myös erilaisia maitojuomia ja heille, jotka eivät juo lehmän maitoa, löytyy myös soi-
ja-, kaura-, kookos- ja riisimaitoa. Tämän päivän kuluttaja voi kuulua eri segmentteihin ja 
hänellä voi olla jopa ristiriitaisia tarpeita ja kulutustottumuksia, jonka takia häntä on vaike-
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ampi lokeroida. Polarisoitumista tapahtuu vanhojen segmenttien sisällä, sillä esimerkiksi 
ikäihmiset eivät ole enää yhtä harmaata massaa, jolle voi kohdentaa samanlaisia tuotteita ja 
palveluita. Heitä on laidasta laitaan: osa ikäihmisistä makaa muistisairaina vanhustenkodissa, 
kun taas osa reppureissaa maailmalla ja näiden väliin mahtuu ihmisiä laidasta laitaan, joten 
tyypillistä kuluttajaa on vaikea enää määritellä (Hiltunen 2017).  
 
Yritykset ovat vastanneet tähän trendiin tarjoamalla yhä kohdennetumpia palveluita ja yhä 
pienemmille asiakas-segmenteille, kuten sinkkujuoksu (kohderyhmä: urheilulliset sinkut), koi-
rakahvilat (kohderyhmä: koiraihmiset), K-50 diskot (kohderyhmä: 50+ vuotiaat) ja Itäkeskuk-
sessa juhlamenoin ja alennuksin juhlittu ramadan ja Id al-Fitr (kohderyhmä: muslimit). Myös 
kustomoinnista ja personoinnista on tullut yhä suositumpaa. Näin asiakas saa itse valita tuot-
teen tai palvelun ominaisuudet eri vaihtoehdoista tai saada tuotteeseen lisättyä oman nimen-
sä tai kuvansa ja niin edelleen, joka tekee tuotteesta uniikin. Tämä näkyy palveluissa siten, 
että esimerkiksi Amazon osaa ehdottaa sinulle kirjoja, joista saattaisit olla kiinnostunut ja 
Netflix osaa ehdottaa sinulle elokuvia, joista saattaisit pitää. Paulig järjesti kilpailun, jossa 
asiakas sai itse suunnitella ja 3D-tulostaa mieleisensä kahvipurkin ja Adidas tarjoaa asiakkaal-
le mahdollisuutta yhdistää kengissään haluamansa värin ja tyylin (Hiltunen 2017). Sanoisin, 
että leipomo-alalla tämä näkyy esimerkiksi räätälöidyissä kakuissa, jotka ovat tällä hetkellä 
suosittuja. Ihmiset voivat haluta kakkuihin tietyn teeman (esimerkiksi lastenkakuissa Frozen, 
Batman tai Ryhmä Hau) tai heillä on visio värimaailmasta ja koristeista ja kondiittorit tekevät 
parhaansa toteuttaakseen asiakkaan toiveet. Nykyään myös kotileipurit voivat personoida 
kakkuja esimerkiksi netistä tilattavilla kakkukuvilla, joihin voi laittaa vaikka Frozenin Elsan tai 
oman lapsensa kuvan. Nykyään kahviloista on myös saatavilla enemmän esimerkiksi vegaanisia 
ja gluteenittomia tuotteita, koska niiden kysyntä on kasvanut.  
7.2 Kehon ja mielen temppeli 
Mielen ja kehon hyvinvointi kiinnostaa ihmisiä nykyään yhä enemmän. Ihmisten stressitasojen 
nousua on tutkinut muun muassa Suomen Terveyden ja hyvinvoinnin laitos THL:n, ja heidän 
vuonna 2011 tekemän tutkimuksen mukaan miehistä 14 % ja naisista 17 % on kokenut merkit-
tävää psyykkistä kuormitusta. Pärjätäksemme työelämässä ihmisten on ollut pakko alkaa kiin-
nostumaan hyvinvoinnistaan ja suomalaiset elävät tällä hetkellä terveellisempää elämää kuin 
parikymmentä vuotta sitten. Suomalaisten ravintotottumukset ovat siirtyneet lähemmäksi 
ravintosuosituksia ja tuoreita kasviksia kulutetaan enemmän. Terveyden, fitnessin sekä sisäi-
sen ja ulkoisen hyvinvoinnin buumi on kasvanut ja liikunta-alasta puhutaan jo reilu viiden mil-
jardin euron liiketoimintana Suomessa.  Mielen hyvinvointiin on liitetty myös elämän hidasta-
minen. Nykyajan kiireen ja hektisyyden vastapainoksi on tullut slow movement-liike, joka 
kannustaa elämän hidastamiseen ja antaa vinkkejä hitaaseen matkustamiseen, syömiseen, 
opiskeluun ja jopa kaupunkisuunnitteluun. Maailmalta löytyy slow-ravintoloita ja Espoostakin 
löytyy jo Citymarket, jossa on niin sanottu hidas kassa, jossa on sallittua käyttää aikaa ostos-
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ten tekoon ja kassahenkilön kanssa on lupa jutella päivän kulusta. Terveysajattelu näkyy ruo-
kavalioiden muutoksissa. Tällä hetkellä proteiini on noussut halutuksi ja sen myötä esimerkik-
si rahkatuotteiden kysyntä on kasvanut. Muutenkin proteiinipitoisten tuotteiden määrä on li-
sääntynyt huimasti ja sen lisäksi on tullut hyllyille erilaiset superfoodit. Uudet terveystuot-
teet maailmalta löytävät tiensä nopeasti suomalaisten koteihin. Yksi näistä on matcha, joka 
on japanilaista terveellistä vihreää teetä, joka on erityisen suosittu Yhdysvalloissa (Hiltunen 
2017). Henkilökohtaisesti olen nähnyt matcha-trendin kasvun leivontaryhmässä, johon kuulun 
Facebookissa. Hetki sitten en ollut kuullut siitä koskaan, ja nyt olen nähnyt jo useita eri ver-
sioita miten sitä voi käyttää leivonnassa ja erilaisia variaatioita löytyy, kun googlaa ”matcha 
leivonta”.  
 
Suomessa viime aikona terveysruokabuumissa ovat olleet erityisesti kasviproteiinit. Nyhtö-
kaura on usein kaupoista loppu kovan kysynnän takia ja Härkis eli härkäpavuista tehty kasvi-
proteiini on tarkoitettu etenkin punaisen lihan korvikkeeksi. Jo nyt ja etenkin tulevaisuudessa 
saatamme nähdä vielä laajemman valikoiman erilaisia proteiinilähteitä, kuten hyönteiset ja 
niistä valmistetut tuotteet. Terveellisen ruoan arvostus näkyy myös uudenlaisten ruokapaikko-
jen suosion nousussa, kuten tuorepuristettuja mehuja myyvät baarit, joita löytyy jo Suomesta 
(Hiltunen 2017). 
7.3 Ihan itse tein 
Ihan itse tein-trendi tarkoittaa käytännössä kahta asiaa. Ensinnäkin ihmiset käyttävät enem-
män vapaa-aikaansa käsitöiden tekoon ja he käyttävät erilaisia työkaluja tehdäkseen enem-
män asioita itse. Toisekseen itsepalvelukulttuurin lisääntyminen on johtanut siihen, että ih-
misten täytyy tehdä enemmän sellaisia asioita itse, jotka ennen kuuluivat palvelun piiriin. 
Tilastokeskuksen mukaan suomalaisten vapaa-aika on lisääntynyt ja se saattaa olla osasyynä 
lisääntyneeseen itsetekemisen renessanssiin. Myös uudet teknologiset työkalut mahdollistavat 
itsetekemisen ja kokeilukulttuurin ja omia tekeleitään halutaan aikaan sopivalla tavalla esi-
tellä sosiaalisessa mediassa muille. Käsityöharrastuksen ja muun itsetekemisen, kuten puutar-
hanhoidon, ruuanlaiton ja leipomisen, kiinnostuksen kasvu näkyy erilaisia lisääntyneinä har-
rasteblogeina ja Facebook-ryhminä. Internet onkin luonut uudenlaisia mahdollisuuksia itsensä 
toteuttamiseen. Tietokoneohjelmilla ja sovelluksilla voi tuottaa itse videoita, ottaa ja muoka-
ta kuvia sekä tehdä animaatioita ja visuaalista taidetta.  
 
Toinen puoli itsetekemisessä on itsepalvelukulttuurin kasvu. Kuluttajan täytyy itse tehdä asi-
oita, jotka joku muu on ennen tehnyt hänen puolestaan. Tähän liittyy useiden palvelujen 
(kustannussyistä tapahtuva) automatisointi. Bensa-asemilla ei ole tankkaajaa, pankkiasiat 
hoidetaan itse netissä ja kirjat lainataan itse kirjastokorttia käyttäen (Hiltunen 2017). Tämän 
olen itse huomannut esimerkiksi kaupoissa lisääntyvistä itsepalvelukassoista ja Mc Donaldsissa 
olevista tauluista, josta voit tehdä tilauksen ilman kommunikointia asiakaspalvelijan kanssa 
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tilausta tehdessä. Hiltunen mainitsi harrastajien Facebook-ryhmistä, jotka ovat lisääntyneet 
sitä myötä, kun ihmiset ovat innostuneet käsitöiden tekemisestä. Kuulun itse Facebookissa 
leivontaryhmään, jolta löytyy jo yli 34 000 jäsentä, mutta löysin tätäkin suositumman ryh-
män, johon kuuluu yli 47 000 leivonnasta kiinnostunutta henkilöä.  
7.4 Hyvää tekevä kuluttaja 
Kulutuksellamme on ympäristöömme ikäviä vaikutuksia: jätemäärät kasvavat, tuotteiden val-
mistus ja logistiikka tuottavat päästöjä, ja monet raaka-aineresurssit alkavat huveta maail-
masta. Myös kulutustuotteiden tuottaminen ja kova kansainvälinen kilpailu on johtanut siihen, 
että valmistajat karsivat kustannuksia niin paljon, että esimerkiksi tehdastyöläinen kehitys-
maassa joutuu maksamaan siitä selkänahallaan. Nykyään kuluttajat ovat kuitenkin yhtä tietoi-
sempia kuluttamisen haittapuolista, ympäristön haittatilasta ja mahdollisista eettisistä on-
gelmista, joita yrityksellä on. Tämän takia on syntynyt myös järjestöjä, kuten WWF ja Green-
peace, jotka yrittävät opastaa kuluttajaa kestävimpiin valintoihin ja tarkkailevat yritysten 
toimintaa. Tripod Researchin tekemän tutkimuksen mukaan suomalaisista joka kolmas on LO-
HAS-kuluttuja (Lifestyles of Health and Sustainability). LOHAS-kuluttujat ovat henkilöitä, jot-
ka kuluttavat eettisiä, ekologisia ja terveydelle hyvää tekeviä tuotteita. On kuitenkin hyvä 
muistaa, etteivät tutkimuksessa annetut vastaukset välttämättä vastaa henkilön todellisia 
kulutustottumuksia (Hiltunen 2017).  
 
Yritysmaailmassa on kuitenkin huomattu kuluttajien toiveet vastuullisia tuotteita kohtaan. 
Ekotekoja löytyy laidasta laitaan. Parhaimmillaan ekologisuus ja eettisyys ohjaa koko yritys-
toimintaa, mutta välillä yritykset tekevät erilasia ekologisia tempauksia parantaakseen 
ekoimagoansa. Myös hyväntekeväisyys on nousussa ja monet yritykset tukevatkin toiminnas-
saan hyväntekeväisyyskohteita tai antavat työntekijöilleen ”pehmeisiin arvoihin” liittyviä 
etuuksia. Tämä trendi näkyy myös vahvasti Suomessa ja useat yritykset ovatkin halunneet 
osoittaa olevansa aallonharjalla tässä asiassa. Esimerkiksi huoltoasemaketju St1 tekee bio-
polttoainetta ruokajätteestä, ResQ-palvelu välittää ravintoloiden jäännöslounaita halvalla 
kuluttajille ja näin taistelee ruokahävikkiä vastaan, Lidl ilmoitti syksyllä 2016 luopuvansa viri-
kehäkkikanojen munien myynnistä Suomessa ja Starbucks lahjoittaa jäämäruokia avun tarvit-
sijoille FoodShare-hankkeensa kautta. Hyvää tekevä kuluttaja-trendissä on hyvä kuitenkin 
huomata, että kulutuksen vähentäminen ei koske kaikkia kuluttajia. Esimerkiksi nuorten ajan-
käyttöön liittyy tänä päivänä olennaisesti shoppailu eli ylenmääräinen kuluttaminen. (Hiltu-
nen 2017). 
7.5 Pelon asiakkaat 
Pelko myy, oli se sitten todellinen tai kuviteltu. Snellman laittoi vuonna 2010 ruokapakkauk-
siinsa tekstin ”ei natriumglutamaattia” ja se sai heidän lihavalmisteidensa myynnin kasva-
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maan jopa 20 %. Keskivertokuluttaja oli tuskin kuullut koko aineesta, mutta kun tunnettu ruo-
kayritys ilmoitti jättävänsä sen tuotteistaan pois, niin oletettiin sen heti olevan jotakin vaa-
rallista. Tämän jälkeen jotkut ihmiset ovat väittäneet saaneensa aineesta oireita, vaikka tut-
kimukset ovat osoittaneet, että aine on vaaraton. Nykyään Snellman mainostaa tuotteitaan 
GM-vapaina ja tämän hetken pelkotaloudessa GM-vapaa on käsitteenä sellainen, joka saa ih-
miset ostamaan kyseistä tuotetta. Ihmiset ovat alttiita pelkoihin perustuvissa myyntiargumen-
teissa etenkin ruoan suhteen. Pelko liittyy ruoka-aineiden lisäaineisiin ja alkuperään, ja isoi-
hin yrityksiin ei enää välttämättä luoteta. Erilaiset ruokaskandaalit ympäri maailmaa ovat 
vahvistaneet ihmisten pelkoja ruokaa kohtaan ja epäluottamusta yrityksiä kohtaan.   
Nämä ruokaan liittyvät pelot ovat lisänneet luomu- ja lähiruoan kysyntää. Osa ihmisistä halu-
aa säilöntäaineettomia tuotteita ja jotkut laittavat teollisesti prosessoidun ruoan kokonaan 
pannaan (Hiltunen 2017).  
8 Kehitysideoita sosiaalisen median käyttöön markkinoinnissa 
Markkinointia suunnitellessa on hyvä muistaa, että ihminen on olento, joka tekee päätöksiä 
vahvasti tunteiden perusteella. Neoklassisen näkemyksen mukaan ihminen on rationaalinen 
olento, joka tekee kulutuspäätöksensä siitä saadun hyödyn mukaan. Tämä aate on kuitenkin 
saanut väistyä tieltä, kun on huomattu, ettei ihminen toimikaan niin rationaalisesti kuin halu-
aisimme ajatella. Kuluttajina ihmisten päätöksiin vaikuttavat esimerkiksi sosiaalinen paine ja 
muotivirtaukset. Miksi muuten joku rationaalisesti ajatteleva ostaisi mielummin Audin kuin 
Skodan, joka on selkeästi kalliimpi, vaikka tulee samalta valmistajalta. Kuluttaja tekee monet 
ostopäätöksensä oikein tarpeiden lisäksi fiilisten mukaan ja ei-niin-rationaalisten tarpeiden 
pohjalta, kuten hakeakseen arvostusta viiteryhmältä esimerkiksi kavereilta, työyhteisöltä, 
harrastuskavereilta tai perheeltä. Se, minkä hyödykkeen kuluttaja lopulta valitsee täyttämään 
tarvetta, määräytyy suurimmaksi osaksi kuluttajan henkilökohtaisten ominaisuuksien ja ryh-
mädynamiikan perusteella. Kuluttajan päätökseen vaikuttavat henkilökohtaiset ja psykologi-
set tekijät, kuten ikä, persoonallisuus, elämänvaihe, yhteiskuntaluokka, sukupuoli, arvot, mo-
tivaatio, asenteet, mielipiteet ja niin edelleen (Hiltunen 2017).  
8.1 Osallistava sisältö 
Mielestäni sosiaalinen media on loistava markkinointiväline leipomoille, koska ala on niin es-
teettinen, että sosiaalisessa mediassa herkullisten ja kauniiden leipomusten jakamisella asi-
akkaiden kanssa voidaan synnyttää positiivisia mielikuva ja tuoda asiakkaat lähemmäksi yri-
tystä ja yrittäjää. Sellainen sisältö, mitä en vielä hirveästi keneltäkään leipomolta löytänyt, 
oli osallistava sisältö. Osallistava sisältö on sellaista, jossa seuraaja pääsee olemaan osa jul-
kaisua (esimerkiksi vastaamalla kysymykseen) ja se lisää vuorovaikutusta julkaisijan ja seuraa-
jan välillä. Mediatoimisto IUM on listannut viisi asiaa, jotka on tärkeää ottaa huomioon osallis-
tavaa sisältöä jakaessa Facebookissa.  
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1. Pyydä vain yhtä asiaa. Yleensä julkaisuissa pyritään saamaan aikaan jokin tietty toiminto, 
kuten tykkäys, kommentointi tai jako. Kannattaa kuitenkin pitää julkaisu yksinkertaisena ja 
pyytää vain yhtä asiaa tai esittää vain yksi kysymys, jottei tekstistä tule liian pitkä tai moni-
mutkainen. Mitä enemmän henkilöltä vaaditaan, sitä isompi kynnys on reagoida julkaisuun 
(IUM 2014).  
 
2. Tee kommentointi mahdollisimman helpoksi. Voit esimerkiksi sisällyttää kysymykseesi vaih-
toehdot, jotta ihmiset voivat jättää kommentin mahdollisimman vähällä vaivalla. Näitä voivat 
olla esimerkiksi samantyyppiset valmiiksi annetut vaihtoehdot kuten tekemässäni esimerkki-
kuvassa alla, tai ne voivat olla Facebookin reagointeja (tykkäys, ihastunut naama, surullinen 
naama, vihainen naama ja niin edelleen) tai vain jopa numeroita esimerkiksi 1-4 (IUM 2014). 
Vapun lähestyessä esimerkiksi alla olevan kuvan tyylisen julkaisun voisi lisätä ja otsikkoon kir-
joittaa ”Mitä vappuherkkua sinä odotat eniten? Meidän lemppareita ovat munkit ja sima”  
 
 
Kuva 6: Osallistava sisältö 
 
3. Panosta kuviin. Kuvilla on valtavasti merkitystä, kun kilpaillaan Facebookissa ihmisten 
huomiosta. Tämän takia kuvat tulisi pyrkiä aina tekemään mahdollisimman houkuttelevan nä-
köisiksi. Kolme asiaa, joihin olisi ainakin hyvä panostaa, ovat rajaus, kirkkaus ja yhtenäisyys. 
Rajaamalla saat kaiken ylimääräisen pois ja saat kohdennettua huomion olennaiseen. Kuvan-
muokkausohjelmilla saat lisättyä kuviin kirkkautta ja kontrastia, jolloin ne ovat silmiinpistä-
vämmän näköisiä uutisvirrassa. Kuvien yhtenäisyydellä ja tyylillä voidaan tukea ja vahvistaa 
yrityksen brändiä (IUM 2014).  
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4. Lietso positiivista palautetta. Mikäli tiedät, että esimerkiksi uusi tuote on  miellyttänyt asi-
akkaita, niin tee siitä Facebook-julkaisu. Tarjoamalla asiakkaille mahdollisuuden antaa posi-
tiivista palautetta, voit innostaa muitakin kokeilemaan tuotetta. Välillä on hyvä tehdä sopi-
vassa määrin julkaisu myös olemassa olevista klassikko- tai hittituotteista, koska niistä yleen-
sä ihmisillä on hyvää sanottavaa ja näin pidetään yllä positiivista henkeä (IUM 2014).  
 
5. Hyödynnä juhlapäivät. Teema- ja juhlapäivinä voi aina julkaista inspiroivaa ja ajankohtais-
ta sisältöä. Luovuudella saat hyödynnettyä mahdollisimman monta juhlapäivää (IUM 2014). 
Leipomo-alalla tämä näkyy erilaisten leivosten koristeluissa ja makumaailmoissa kunkin juhla-
päivän mukaan. Tarpeeksi ajoissa ennen juhlapäivää voi esimerkiksi antaa jo inspiroivia ideoi-
ta, miltä pääsiäismuffinit tai vappukakku voisi näyttää.  
8.2 Strategian luominen 
Kun lähdetään tekemään strategiaa sosiaalisessa mediassa markkinoimiselle, niin ensimmäise-
nä yrityksen täytyy miettiä mitä halutaan viestiä jo olemassa oleville asiakkaille ja potentiaa-
lisille uusille asiakkaille. Se mitä halutaan viestiä, määrittelee sisällön mitä tuotetaan. Tapoja 
viestiä voivat olla esimerkiksi 1. opettavainen eli informaation jakaminen, 2. viihdyttävä, 3. 
tiedottava eli alan tärkeät uutiset, 4. hyötyjen tarjoaminen (tapahtumat ja tarjoukset). Paras 
vaihtoehto on yhdistellä näitä eri tapoja riippuen toimialasi luonteesta. On kuitenkin tärkeää, 
että jo olemassa olevat sekä potentiaaliset asiakkaasi tunnistavat, millaista sisältöä olet heil-
le sivustollasi jakamassa. Näin he saavat selkeän syyn seurata sivuasi ja yritystäsi (Suomen 
Digimarkkinointi 2015). 
 
Voi olla järkevintä keskittyä kunnolla ottamaan vain yhden sosiaalisen median kanavan hal-
tuun kerrallaan ja sitten vasta laajentaa muihin kanaviin. Yhden kanavan käytännön asiat 
opeteltuasi, saat kaiken hyödyn irti siitä. Monet ihmiset jaksavat opetella useamman kanavan 
käytön vain välttävälle tasolle, vaikka tulokset tulevat vasta mestaritason työskentelyllä. 
Kaikki somekanavat myös päivittyvät niin nopeasti tänä päivänä, että on helpompaa yrittää 
pysyä yhden perässä. Kun hallitset hyvin yhden kanavan, on myös laajentaminen muihin kana-
viin helpompaa (Suomen Digimarkkinointi 2015). Kyselyni ja haastatteluiden perusteella mie-
lestäni paras sosiaalisen median markkinointikanava jokaiselle haastattelemalleni leipomolle 
on tällä hetkellä Facebook, koska heidän kohderyhmänsä osuu iältään parhaiten Facebookin 
käyttäjäryhmään. Instagram on hyvä olla olemassa, mutta siihen ei ole välttämättä järkeä 
panostaa yhtä paljon kuin Facebookiin. Vaikka Facebook onkin menettänyt suosiotaan nuorten 
keskuudessa, niin yhä useammat ikääntyneemmät henkilöt löytävät tiensä sinne. Brittiläinen 
uutislehti The Guardian uutisoi tutkimuksesta jossa todettiin, että yli 55-vuotiaista tulee Fa-
cebookin suurin käyttäjäryhmä (The Guardian 2018). 
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8.3 Inhimillisyys markkinoinnissa 
Tarinat sekä luottamus ”tavallisiin ihmisiin” asiantuntijoiden sijasta ovat markkinoinnissa suo-
situmpia kuin koskaan aiemmin. Ihmiset kaipaavat markkinointiin enemmän läpinäkyvyyttä, 
pelkkä perinteinen brändimainonta ei välttämättä riitä herättämään luottamusta yritystä koh-
taan. Vuonna 2018 inhimillisyys ja vuorovaikutus tulevat näkymään menestyvässä markkinoin-
nissa vahvemmin kuin aikaisemmin (Hurry 2017). Olen henkilökohtaisesti samaa mieltä, että 
inhimillinen ote markkinoinnissa on hyväksi. Kun aloin itse aikoinani tekemään promootiotyö-
tä, niin minulle opetettiin, ettei suurin syy tuotteen ostoon välttämättä ole itse tuote vaan 
myyjä. Minulta halutaan ostaa tuote vain, koska olen hyvä tyyppi ja tuon asiakkaalle hyvän 
mielen. Koin tämän saman ilmiön veljeni kanssa Barcelonassa ollessamme Vans-
kenkäliikkeessä. Myyjä oli huippukiva ja vaikutti oikeasti kiinnostuneilta mitä sanoimme, ja 
veljeni totesi jälkikäteen, että ei olisi välttämättä muuten ostanut kenkiä, mutta kun myyjä 
oli niin kiva. Uskon että tämä korostuu, kun myydään tuotetta, joka ei ole täysin välttämätön 
ihmiselle ja hänen täytyy punnita haluaako hän käyttää siihen rahaa vai ei. On kivempi tukea 
yritystä silloin, kun tiedät kuka yritystä edustaa ja ketkä ihmiset tekevät kyseisen yrityksen ja 
millaisia ihmisiä he ovat. Avoimuudella voit luoda tunnetta aitoudesta ja rehellisyydestä sekä 
luoda vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa.  
 
Vaikka tulevat trendit perustuvat tutkimuksiin ja tietoihin, ei kaikkeen uuteen kannata rynnä-
tä suin päin. On nimittäin näyttöä myös siitä, että trenditkin voivat sammua hyvin nopeasti. 
Ensinnä olisi tärkeää kartoittaa, mikä istuu oman yrityksen markkinointiin parhaiten. Sen poh-
jalta voidaan rakentaa strategia ja valitaan tietyt pääseikat, joista pitää kiinni vuoden aikana. 
9 Leipomoiden kommentit opinnäytetyöstä 
Laurellin markkinointipäällikkön Senni Kokon kommentit opinnäytetyöstä:  
 
”Valittu tutkimusongelma on mielenkiintoinen katsaus perinteiseen toimialaan sosiaalisen 
median näkökulmasta. Leipomoala elää murroksessa ja tämänkin vuoksi ongelmalla on ajan-
kohtaista arvoa. Teoreettinen osuus antaa hyvän pohjan tutkimukselle, jossa mukana olleiden 
kokemuksia on peilattu tätä teoreettista taustaa vasten. Vaikka tutkimus rajoittuukin vain 
Hämeenlinnan alueelle, jolloin sen yleistettävyys laajemmin leipomoalalle hieman kärsii, niin 
on hyvä, että mukaan on otettu sekä leipomoyrittäjä- että kuluttajanäkökulma. Näin saadaan 
laajemmin hyödyllistä tietoa siitä, millä tavoin nämä näkökulmat yhtenevät tai eriävät toisis-
taan. 
 
Tutkimustulokset osoittautuivat mielenkiintoisiksi ja osaltaan vahvistivat omaa käsitystämme 
parhaiten toimivista sosiaalisen median kanavista ja toisaalta myös markkinoinnin sisällöstä 
näissä kanavissa. Oli myös huomattavissa, että leipomot kamppailevat samansuuntaisten 
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markkinoinnillisten ongelmien kanssa. Kyselyn tuloksista yhdessä teoreettisen taustan kanssa 
saamme jatkoa ajatellen varmasti hyviä ajatuksia ja ideoita markkinointiimme. Katsomme 
opinnäytetyöllä olevan meille siis käytännön arvoa.” 
 
Ossin Pullan omistajan Ossi Tammisen kommentit työtä koskien: 
 
”Hyvä on työ. Kyllä tolla läpi mennään. Yhden virheen löysin. vaikka me vanhoja ollaan, ei 
sentään fossiileja, 1982 ei 1882. Heti tuli 100 vuotta notkeampi olo! Hyviä havaintoja ja vink-
kejä. Pitää varmaan hommata toi kirja, Tulevaisuuden asiakas” 
 
Korjasin myöhemmin virheeni Ossin Pullan perustamisvuodesta ja se on päivitetty oikeaan. 
Valitettavasti Konditoria R. Kokon edustaja ei kerinnyt antamaan palautetta opinnäytetyöstä-
ni. 
10 Pohdinnat koskien opinnäytetyötä ja sen luotettavuutta sekä eettisyyttä 
Mielestäni opinnäytetyö antoi tutkimustuloksien myötä paljon sekä leipomoille sekä itselleni. 
Osa tuloksista ja teorioista vastasivat niitä käsityksiä joita minulla jo oli, mutta tuli myös oi-
valluksia, joista olin ennen ajatellut eri tavalla. Olin iloinen kuullessani leipomoiden olevaan 
innoissaan opinnäytetyöstäni ja yritin samalla saada myös itselleni ajatuksia ja ideoita, kuinka 
voisin parhaiten markkinoida omia leipomuksiani somessa. Tällä hetkellä minulta ei löydy Fa-
cebookia, vaan ainoastaan Instagram, mutta oman kokemukseni ja tämän opparin myötä olen 
todennut, että Facebook saattaisi olla jopa tärkeämpi kanava hyödyntää. Olen tämän leivon-
taharrastuksen myötä suunnitellut perustavani toiminimen ja Ossin Pullalta minulle tarjottiin-
kin mahdollisuutta tehdä heille kakkuja yrittäjänä, koska Ossi oli nähnyt kuviani Instagramissa 
ja heillä ei konditoriapuolta leipomossaan ole. Laurell alkoi myös seuraavaan leivontasivus-
toani Instagramissa, joten oli mukava saada luotua verkostoa muiden leipomoiden kanssa. 
 
Mielestäni valitsin tutkimusmenetelmäni eettisesti, koska nettikyselyni ihmisille oli anonyymi, 
eikä kenenkään henkilökohtaisia tietoja ole kerätty tai jaeta eteenpäin. Haastatteluissa pyy-
sin jokaiselta leipomon edustajalta lupaa äänittää haastattelun, jotta voin kuunnella ja kerra-
ta niitä myöhemmin analysointiani varten. Haastattelun käyttötarkoitus oli molemmille osa-
puolille selvä. Kuten mainitsin aikaisemmin, niin kyselyssäni suurin osa vastaajista oli naisia ja 
lähes puolet kuuluivat ikäluokkaan 15-25 vuotta, kun taas 56+ ikäisten vastaukset jäivät vä-
häisiksi. Tämä vaikuttaa siihen, että miesten mielipiteitä oli vaikeampi analysoida ja yleistää 
kyselyn perusteella, ja toisaalta lähes puolet vastaajista eivät kuulu täysin leipomoiden itse 
mainitsemaan kohderyhmään ikänsä puolesta. Toisaalta yli kaksikymmentävuotiaat alkavat 
kuulumaan kohderyhmään jo muutaman vuoden kuluttua, joten heitä ei ole syytä täysin si-
vuuttaa markkinointia ajatellen. Pyrin keskittämään kyselyyn vastaavat henkilöt Hämeenlin-
nan alueelle, koska heidän mielipidettään ja ajatuksia kaipasin opinnäytetyöhöni. En voi olla 
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täysin varma, että jokainen vastaaja on Hämeenlinnasta, mutta jaoin kyselyä hämeenlinnalai-
siin Facebook-ryhmiin, enkä halunnut kyselyäni jaettavan, jotta vastaajat pysyisivät halutulla 
alueella ja tein selväksi, että kysely liittyy hämeenlinnalaisiin leipomoihin.  
 
Kyselyn tuloksiin vaikuttaa osittain vastausvaihtoehdot, jotka olen itse laatinut saadakseni 
vastauksia haluamiini asioihin. Esimerkiksi kysyessäni miksi ihmiset seuraavat leipomoita sosi-
aalisessa mediassa, olen perustellut vastausvaihtoehtoni omaan näkemykseeni syistä, jotka 
voisivat johtaa leipomoiden seuraamiseen somessa, ja tukenut näitä vaihtoehtoja teorialla 
kuluttajatrendeistä. Olisin voinut parantaa kyselyn luotettavuutta ja yleistävyyttä menemällä 
haastattelemaan leipomoihin paikan päälle heidän vanhempia asiakkaitaan, joita en tavoitta-
nut sosiaalisessa mediassa. Toivoin myös saavani neljännen leipomon haastateltavaksi, mutta 
useista yhteydenotoista huolimatta en koskaan saanut vastausta. Olen kuitenkin myös tyyty-
väinen saamiini kolmeen hyvään haastatteluun leipomoiden kanssa. 
 
Lähes kaikki opinnäytetyöni lähteet ovat peräisin internetistä ja se voidaan nähdä kyseenalai-
sempana kuin painetut kirjalähteet. Aiheeni luonne oli kuitenkin sellainen, että siitä oli vai-
keaa löytää hyviä lähteitä kirjoista, koska sosiaalisessa mediassa markkinointi on vielä niin 
uusi aihe, ja monet tutkimukset aiheeseen liittyen ovat erittäin tuoreita. Koin, että netistä 
löysin ajankohtaisempaa tietoa ja monipuolisempaa sisältöä mitä hyödyntää, ja pyrin parhaa-
ni mukaan tarkastelemaan lähteeni luotettavuutta ja vakuuttavuutta ennen kuin sitä käytin.  
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Liite 2: Vastaukset miksi ei seurata leipomoita somessa (49 vastausta) 
En ole kokenut tarpeelliseksi (2) 
En ole kovin kiinnostunut 
En kiinostaa 
En ole kiinnostunut 
En osta tuotteita niin usein, että kokisin tarpeelliseksi seurata niitä somessa 
En tunne tarpeelliseksi. 
Ei ole ollut tarvetta 
En osta tuotteita niin usein. 
Leipomis videot on hauskoja, mutta leipomo profiilit ei laita vain sellaisia 
Käyn useimmiten lähi konditoriass. 
Ei tarpeeksi kiinnostavaa sisältöä 
Ei ole tullut vastaan enkä tunne leipomoita hirveän hyvin. En myöskään käy leipomoissa niin 
usein että kokisin tarpeelliseksi seurata niitä lisätiedon saamiseksi. 
En seuraa, koska ei ole tullut yhtäkään vastaan. 
En ole nähnyt tarpeeliseksi 
Seuraan pikemminkin yksittäisiä kotileipureita. 
Ei niitä omia suvia juurikaan ole näkynyt. 
Leipomoilla ei ole meille mitään sopivia tuotteita 
En ole törmännyt profiileihin somessa 
Ei kuulu mielenkiinnonkohteisiini 
Alempi vastaus 
En koe tarvitsevani tietoa leipomoista/ en koe olevani kiinnostunit leipomoiden sosiaalisista 
medioista 
En tiedä 
Myymälästä on löytynyt tarvittavat perinteiset tuotteet 
en ole kokenut tarvetta seurata leipomoita somessa tai en ole vielä löytänyt kiinnostavaa seu-
rattavaa. 
Ei tunnu tarpeelliselta 
En ole tullut ajatelleeksi, että pitäisi. Useasti tulee haettua niitä samoja hyväksi todettuja, 
ehkä alan jatkossa seuraamaan. 
Kauniit mainokset voivat saada vierailemaan leipomon somekanavilla, mutta en seuraa niitä 
aktiivisesti. 
En oikeastaan tiedä miksi en. Ei kai ole ollut niin houkuttelevan oloista sivua, jota tekisi mieli 
seurata esim. inspiraatiota etsiäkseen. 
Ei ole varsinaista kiinnostusta ollut. Välillä on some -ähky ja tuntuu että kaikkea mikä oikeasti 
kiinnostaisi ei tule sieltä nähtyä. 
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 Liite 4 
 
Tulee ostettua aika paljon K- ja S-kaupoissa paistettuja leivonnaisia. Leipomot ei ole tulleet 
mieleen varmaan pariin vuoteen, kun työpäivät on pitkiä eikä ruokaostoksia ehdi ajatella. 
Hakee vaan aina ne samat lähikaupasta.... 
Ei Ole tullut mieleen 
En ole ajatellut niiden edes löytyvän somesta 
Ei ole suurin kiinnostuksen kohteeni 
Työni vuoksi en ehdi pikkuliikkeisiin ja olen aina epäonnistuneella laihiksella eli ei ole tarvet-
ta 
Ei syytä seurata 
ei ole tullut vastaan 
Eipä ole minun face-sivuilla leipomoja näkynyt, privaattileipureita kyllä. 
En pitää leipomisesta. Muut kiinnostuksen kohteet. Somessa tulee jo nyt ihan liikaa kaikkea. 
FB ei auta vaikka seuraisi yritystä, postaukset eivät tule uutisvirtaan. Mainokset taas ärsyttä-
vät. Seuraan instassa muutamia leipureita. Heidän sisältö on timanttista. 
En pidä leipomotuotteista 
En koe sitä tarpeelliseksi kohdallani. 
Käytän leipomotuotteita harvoin. 
en tiedä onko millään leipomolla sosiaalisia medioita 
Ei kiinnosta 
Ei ole erityisesti tarvetta. 
Ei juurikaan kiinnosta 
Ei ole ollut kiinnostusta. 
Ei ole kiinnostusta. 
Tiedän jo Hämeenlinnan kahviloiden tarjonnan ja pari paikkaa on jo vakiintunut ns "omaksi" 
paikaksi. 
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Liite 3: Syyt seurata leipomoita somessa (77 vastausta) 
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Liite 4: Kanavat, joissa leipomoita seurataan (76 vastausta) 
 
 
 
 
 
